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수 년 전부터 새로운 경제 패러다임으로 주목 받고 있는 공유경제의
확산에 따라 패션산업에서도 다양한 공유서비스가 등장하기 시작했다.
그 중 하나인 패션 렌탈서비스는 매달 일정 비용을 내면 다양한 패션과
소품을 일정기간동안 빌려주는 의류 '공유' 서비스로, 기술의 발달을
기반으로 온라인과 모바일을 통해 공급된다는 점과 일상에서 착용하는
제품까지 공유되는 형태로 확장되었다는 점에서 기존의 의류임대업과
차별화된다. 빅테이터 분석 기업인 다음소프트에 따르면 블로그,
트위터 상에서 패션관련 렌탈서비스 언급량은 2014년 5587건에서
2016년 3만 1112건으로 약 5.6배가 증가된 것으로 확인되며 이러한
관심은 소유보다는 경험의 가치를 중요하게 여기는 20-30대 여성들을
중심으로 두드러지게 나타나고 있다. 패션 렌탈서비스가 새로운 매출
대안으로 주목받고 있음에도 불구하고 이에 대한 학술적인 연구는
기존의 의류임대업에 초점을 맞추어 변화된 서비스의 특성이 반영되지
못했거나 사례 분석과 소비자 인터뷰 위주의 연구로 제한적이었다. 이에
본 연구는 선행연구를 바탕으로 현재의 패션 렌탈서비스에 대한 태도에
영향을 미치는 요인을 실증적으로 확인해 보고자 한다.
연구문제를 규명하기 위해 공유경제 서비스와 패션쇼핑, 그리고
새로운 기술 서비스라는 다양한 측면에서 이해되는 패션 렌탈서비스
속성을 다양성, 경제성, 친환경성, 쾌락성으로 선정하고 이와 관련된
소비자 특성을 물질주의, 과시적 소비성향, 혁신성으로 제안했다. 또한
이들이 소비자 태도에 미치는 영향이 서비스 신뢰도에 따라 조절되는지
살펴보았다. 전문 리서치 기관을 통해 서비스의 주요 고객인 20~30대
여성을 대상으로 가상의 패션 렌탈서비스 경험을 통한 온라인
설문조사를 실시하였으며, 수집된 응답 자료의 분석을 통해 도출한 본
연구의 결과는 다음과 같다.
첫째, 패션 렌탈서비스에 관한 태도에 영향을 미치는 요인을 밝혔다.
패션 렌탈서비스를 이용하는 소비자들은 서비스가 지니고 있는 신념이
강할수록, 그리고 소비자의 과시적 소비성향이 높을수록 패션
렌탈서비스에 관한 태도가 호의적으로 나타났다. 구체적으로 효과의
크기는 경제성, 쾌락성, 친환경성, 다양성의 순서로 나타났으며 과시적
소비성향의 영향은 제한적인 수준에서 유의한 것으로 나타났다.
둘째, 영향요인과 패션 렌탈서비스의 태도 간 신뢰도의 조절효과를
밝혔다. 서비스 신뢰도를 조절변수로 투입한 결과 서비스의 쾌락성에
대한 신념의 효과만을 조절하였으며 그 효과의 크기는 쾌락성이 낮은
집단에서 더 높게 나타나는 부적인 조절효과를 보였다. 즉 서비스
신뢰도에 의해 서비스 태도가 개선되지만, 쾌락성에 대한 신념이 낮은
소비자들에게서 서비스 신뢰도의 효과가 크게 나타남을 의미한다.
패션 렌탈서비스에 영향을 미치는 요인을 실증적으로 분석한 본
연구는 렌탈관련 연구의 범위를 확장시킴과 동시에 패션분야에 있어서는
렌탈분야의 연구를 구체화시키는 학술적인 의의를 지니며 패션
렌탈서비스에 대한 후속연구에 이론적 근거를 제공했다. 실무적으로는
확산 초기에 있는 패션 렌탈서비스에 영향을 미치는 요인을 정량적으로
증명함으로써 리테일러와 마케터들에게 전략 수립을 위한 기초자료를
제공한다는 의의를 지닐 수 있다.
주요어 : 패션 렌탈서비스, 물질주의, 과시적 소비성향,
소비자 혁신성, 서비스 신뢰도, 소비자 태도
학 번 : 2016-21674
목 차
제 1 장 서론 ···························································································· 1
제 1 절 연구의 필요성 ····································································· 1
제 2 절 연구의 목적 및 의의 ······················································ 4
제 3 절 연구의 구성 ·········································································· 5
제 2 장 이론적 배경 ········································································ 6
제 1 절 공유경제와 패션렌탈서비스 ······································ 6
1. 공유경제 ························································································· 6
2. 렌탈서비스 ····················································································· 8
3. 패션렌탈서비스 ············································································ 10
제 2 절 패션렌탈서비스의 속성 ·············································· 13
1. 다양성 ······························································································ 13
2. 경제성 ······························································································ 14
3. 친환경성 ························································································· 15
4. 쾌락성 ······························································································ 16
제 3 절 소비자 특성 ····································································· 18
1. 물질주의 ························································································· 18
2. 과시적 소비성향 ·········································································· 19
3. 소비자 혁신성 ·············································································· 20
제 4 절 신뢰 ························································································· 22
1. 신뢰의 개념 ··················································································· 22
2. 패션렌탈서비스에서의 서비스 신뢰도 ································ 22
제 3 장 연구문제 및 연구모형 ············································ 24
제 1 절 연구문제 및 가설의 설정 ········································· 24
제 2 절 연구모형 ··············································································· 27
제 4 장 연구방법 및 절차 ························································· 28
제 1 절 실험 설계 및 절차 ························································ 28
제 2 절 자극물 구성 ······································································· 29
제 3 절 측정항목의 구성 ····························································· 32
1. 패션렌탈서비스 이용현황 ························································ 33
2. 서비스 특성에 대한 신념 ························································ 33
3. 소비자 특성 ··················································································· 36
3. 서비스 신뢰도와 소비자 태도 ················································ 38
제 4 절 자료수집 및 분석방법 ················································· 40
1. 자료의 수집과 표본구성 ··························································· 40
2. 자료의 분석 방법 ········································································ 40
제 5 장 연구결과 ················································································· 42
제 1 절 조사 대상자 특성 ··························································· 42
1. 인구통계학적 특성 ····································································· 42
2. 패션렌탈서비스에 대한 흥미 및 경험 ······························· 44
제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 ················· 45
1. 서비스 속성 문항의 신뢰성 및 타당성 ····························· 46
2. 소비자 특성 문항의 신뢰성 및 타당성 ···························· 47
3. 서비스 신뢰도와 소비자 태도 문항의
신뢰성 및 타당성 ······································································· 48
제 3 절 변수의 기술통계 ····························································· 49
제 4 절 패션렌탈서비스에 대한 신념과 소비자 특성이
소비자 태도에 미치는 영향 ····································· 50
1. 연구문제 분석결과 ······································································ 50
제 6 장 결론 ·························································································· 54
제 1 절 요약 및 논의 ····································································· 54
제 2 절 연구의 시사점 ·································································· 56
1. 연구의 학문적 시사점 ······························································· 56
2. 연구의 실무적 시사점 ······························································· 57




[표 4-1] 양적 연구의 설문지 구성 ········································· 32
[표 4-2] 패션렌탈서비스 이용현황 측정문항 ······················· 33
[표 4-3] 패션렌탈서비스 다양성에 대한 신념 측정문항
및 출처 ········································································ 34
[표 4-4] 패션렌탈서비스 경제성에 대한 신념 측정문항
및 출처 ········································································ 34
[표 4-5] 패션렌탈서비스 친환경성에 대한 신념 측정문항
및 출처 ········································································ 35
[표 4-6] 패션렌탈서비스 쾌락성에 대한 신념 측정문항
및 출처 ········································································ 36
[표 4-7] 소비자의 물질주의 측정문항 및 출처 ··················· 36
[표 4-8] 소비자의 과시적 소비성향 측정문항 및 출처 ····· 37
[표 4-9] 소비자의 혁신성 측정문항 및 출처 ······················· 38
[표 4-10] 서비스 신뢰도의 측정문항 및 출처 ····················· 38
[표 4-11] 소비자 태도의 측정문항 및 출처 ························· 39
[표 4-12] 자료 분석 방법 ························································· 41
[표 5-1] 표본의 인구통계적 특성 빈도 분석 결과 ············· 42
[표 5-2] 표본의 패션렌탈서비스 이용현황 ··························· 44
[표 5-3] 서비스 속성의 요인분석, 신뢰도 분석 결과 ········ 45
[표 5-4] 변수의 평균과 표준편차 ··········································· 49
[표 5-5] 위계적 다중회귀분석 결과 ······································· 51
그 림 목 차
[그림 2-1] 국내 렌탈시장 규모 현황 ····································· 9
[그림 3-1] 연구 모형 ································································· 26
[그림 4-1] 실험 자극물 ····························································· 30
[그림 4-1] 실험 자극물 ····························································· 31
[그림 5-1] 패션렌탈서비스 태도에 대한 쾌락성에 관한
신념과 서비스 신뢰도의 상호작용 효과 ·········· 53
- 1 -
제 1 장 서론
제 1 절 연구의 필요성
소유하지 않는 소비에 대한 관심이 높아짐에 따라 공유경제가 새로운
소비패러다임으로 주목받고 있다(Lessig, 2008). 공유경제는 글로벌
경기침체와 자원고갈에 대한 대안 모색으로 출발하여 최근 기술의
발달과 소비자의 소비의식 변화로 인해 급격히 성장하고 있다(이중원,
박철, 2016). 클라우드펀딩 전문 연구기관인 Massolution은 공유경제
시장의 성장률이 2011년 약 15억 달러 수준에서 매년 80%이상이라
발표했으며 (김점산 외, 2014), 많은 경제전문가들은 앞으로 공유될
영역이 더 넓어질 것으로 전망하고 있다.
공유경제 서비스가 미래를 위한 대안소비로 주목 받기 시작하면서
패션분야에서도 공유의 개념이 확산되기 시작했다. 패션산업에서 공유의
개념은 중고제품 거래 및 의류 임대사업 등 기존에도 존재했으나 최근의
패션 렌탈서비스는 온-오프라인으로 확대된 플랫폼과 공유경제
서비스의 맥락으로 주목받고 있다(윤지연, 김승인, 2017). 다양한 패션
렌탈비지니스의 등장은 모바일 플랫폼 구축과 SNS를 통한 보여주기식
문화의 확산, 미니멀 라이프의 유행과 맞물려 사람들의 관심을 얻게
되었다. 빅테이터 분석 기업인 다음소프트에 따르면 블로그,
트위터 상에서 패션관련 렌탈서비스 언급량은 2014년 5587건에서
2016년 3만 1112건으로 약 5.6배가 증가된 것으로 확인된다.
국내보다 공유의 개념이 비교적 일찍 자리 잡은 해외의 경우 다양한
패션 렌탈서비스 성공 사례들이 존재한다. 워싱턴 D.C의 스타트업
회사인 ‘타이소사이어티(Tie society)’는 유명디자이너 300여명의
넥타이를 보유하고 있으며 월 11달러로 살균처리 된 넥타이 한 박스를
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매달 다른 디자인으로 고객에게 제공한다. 여성 의류분야에서는 미국의
‘렌트 더 런웨이(Rent the runway)’가 설립 7년만인 2016년에 매출
8000억원을 달성했고 일본의 ‘에어 클로젯(Air closet)’이 오픈 1년 만에
가입 회원 수가 7만 명을 돌파하여 가파른 성장세를 보이고 있다.
국내의 경우 소규모 형태였던 의류 렌탈산업에 대기업이 뛰어들기
시작하면서 다양한 서비스가 출시되기 시작했다. 대표적인 플랫폼으로는
롯데백화점의 ‘살롱 드 샬롯(Salon de Charlotte)’과 SK의 ‘프로젝트
앤(Project Anne)’을 들 수 있다. 2016년 7월 본점에 오픈한 ‘살롱 드
샬롯’의 경우 드레스, 정장, 주얼리(보석·장신구류) 등을 합리적 가격에
빌려주는 패션 렌탈 전문점으로 주로 특별한 날에 착용하는 프리미엄
의류 상품으로 구성되어 있다. 이용 가격은 3일을 기준으로 여성
드레스와 남성 정장이 각각 30만원대, 아동 드레스 및 잡화 상품은
10만원대로 구성되어 있으며 셀프 웨딩족, 셀프 이벤트족이 증가함에
따라 수요가 늘어나면서 2017년 5월 잠실에 2호점을 오픈했다.
같은 해 9월 런칭 된 패션 O2O 서비스 ‘프로젝트 앤’은 ‘살롱 드
샬롯’과 달리 한 달 기준 4회의 제품교체가 가능한 8만원대의 월 결제
방식이 있으며 제품군도 명품 이외에 국내디자이너 제품 등이 포함되어
있어 보다 다채롭다. 런칭 후 석 달 만에 가입자 3만명을 도달했고, 월
이용권 구매고객 수는 당시 목표였던 4000명을 상회 하고 있다는 게
업체 측 설명이다. 이 밖에도 ‘더 클로젯’, ‘리본즈’ 등 다른 패션 대여
서비스도 성업 중이며 명품을 반납하는 과정에서의 분실에 대비한
보험플랜을 제공하는 업체까지 등장했다.
새로운 매출 대안으로 떠오르고 있는 패션 렌탈서비스가 시장에서
확산되고 있는 상황이지만 이에 대한 연구는 충분히 이루어지지 않고
있는 상황이다. 현재 발표된 연구들은 기존의 의류 임대 사업에 초점을
두었기 때문에 연구의 시점이 오래되거나 인터뷰를 중심으로 한 질적
연구가 대다수이다.
본 연구에서는 새롭게 주목받고 있는 패션렌탈서비스의 이용현황을
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살펴보고 선행연구를 바탕으로 패션 렌탈서비스 속성과 소비자 특성을
제안하여 이들이 소비자 태도에 미치는 영향과 서비스 신뢰도의 역할을
밝힘으로써 소비자 태도에 대한 이해를 높이고자 한다. 패션
렌탈서비스를 공유경제서비스, 패션쇼핑 그리고 새로운 기술의 맥락에서
개념을 정의하고 실증적인 연구를 통해 소비자 태도에 살펴보는 것은
공유경제서비스와 패션쇼핑 두 분야의 연구 범위를 확장하고 향후 패션
렌탈서비스 연구의 이론적 근거를 마련하는 학술적 의의를 지닐 것이다.
더불어 관련 업계에게는 패션 렌탈서비스에 대한 이용현황과 소비자
태도에 대한 자료를 제공함으로써 서비스 포지셔닝과 제품의 구성,
나아가 마케팅의 방향성을 제시하는 실무적 의의가 있을 것으로
생각된다.
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제 2 절 연구의 목적 및 의의
본 연구는 공유경제 맥락으로 주목받고 있는 패션 렌탈서비스에 관한
탐색적 연구이다. 구체적으로 서비스 속성에 대한 신념과 소비자 개인의
특성이 패션 렌탈서비스 태도에 미치는 영향에 대해 알아보고 서비스에
대하여 소비자가 지닌 신뢰도의 조절효과를 함께 살펴보고자 한다. 본
연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째, 패션 렌탈서비스에 관한 태도에 영향을 미치는 요인을 살펴본다.
관련 선행연구를 통하여 공유경제서비스, 패션쇼핑, 새로운 기술의
개념이 혼재된 패션 렌탈서비스의 속성을 네 가지 차원(다양성, 경제성,
친환경성, 쾌락성)으로 분류하고 이와 관련된 소비자 특성을 물질주의,
과시적 소비성향, 혁신성으로 제안하여 이들이 패션 렌탈서비스에 관한
이용자 태도에 미치는 영향을 살펴본다.
둘째, 소비자가 지니는 서비스 신뢰도의 조절 효과를 확인한다. 서비스
속성에 대한 신념과 소비자 특성에 대한 신뢰도의 조절 역할을 검증하고
신뢰도 수준에 따른 태도의 차이를 살펴본다.
패션 렌탈서비스에 대한 실증적 연구는 다음과 같은 의의를 지닌다.
첫째, 공유경제서비스와 패션쇼핑 측면에서 패션 렌탈서비스를
바라봄으로써 관련 분야 연구의 축적에 기여 하고자 한다.
둘째, 정량적 연구를 통해 소비자 태도를 실증적으로 살펴봄으로써
패션 렌탈서비스 관련 행동을 설명하는데 타당성과 신뢰성을 높이고
기존 연구의 적용 가능 범위를 넓히고자 한다.
셋째, 패션 렌탈서비스에 관한 태도에 각 요인들이 미치는 영향력과
서비스 신뢰도가 지니는 역할을 밝혀 기업의 마케팅 전략 수립에 이론적
바탕을 제공하고자 한다.
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제 3 절 연구의 구성
본 연구는 초기 진입단계인 패션 렌탈서비스를 이해하고, 서비스
속성에 대한 신념과 소비자 특성이 소비자 태도에 미치는 영향을
살펴보는데 목적이 있다. 또한 서비스 신뢰도가 지니는 조절효과를
살펴보고자 한다.
연구는 총 6장으로 구성하였으며, 구체적인 내용은 다음과 같다.
제 1 장 서론에서는 연구의 필요성과 목적 및 의의를 제시하고, 연구의
전반적인 구성을 소개한다.
제 2 장 이론적 배경에서는 연구에 사용된 주요 개념인 공유경제와
렌탈서비스, 패션 렌탈서비스의 속성, 소비자 특성, 서비스 신뢰도에
대한 선행연구를 고찰한다.
제 3 장 연구문제 및 연구모형에서는 본 연구를 통해 규명하고자 하는
연구문제와 연구모형을 제시한다.
제 4 장 연구방법 및 절차에서는 3장에서 제시한 연구문제를 검증하기
위해 본 연구에서 사용한 연구 방법에 대해 설명한다. 실험 설계 및
절차, 자극물 및 측정항목 구성 방법, 자료수집 및 분석 방법을
구체적으로 제시하여 연구에 대한 이해를 돕고자 한다.
제 5 장 연구결과에서는 수집된 자료를 분석한 결과를 바탕으로 연구
문제를 검증하고, 이에 대해 논의한다.
제 6 장 결론 및 논의에서는 본 연구의 전체적인 결과를 요약하고
연구의 시사점을 살펴본다. 마지막으로, 연구의 한계점 및 후속연구를
위한 제언을 제시한다.
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제 2 장 이론적 배경
제 1 절 공유경제와 패션 렌탈서비스
1. 공유경제
글로벌 금융위기 이후 경제성장 둔화, 노령화, 1인 가구 증가와 더불어
소셜미디어의 확산, 환경 보호의 관심을 배경으로 새로운 소비
패러다임인 공유경제가 확산되기 시작했다 (Albinsson & Perera, 2012;
Kozinets & Handelman, 2004; Ozanne & Ballantine, 2010; Rifkin,
2000). 공유경제의 규모에 대해서는 조사기관마다 수치의 차이가 있으나
대부분 가파른 성장세를 전망하고 있다(윤지연, 김승인, 2017). 영국에
본사를 둔 컨설팅 업체 PwC(Pricewaterhouse Coopers)의 경우, 5대
공유경제관련 시장 (금융, 구인구직, 카쉐어링, 숙박, 컨텐츠) 규모를
2014년 기준 150억 달러에서 2025년 기준 3,350억 달러로(Vaughan &
Hawksworth, 2014), 미국 마켓리서치 기업인 주니퍼 리서치(Juniper
Research)의 경우, 에어비앤비(Airbnb)과 같은 플랫폼 사업자를
기반으로 한 공유경제 규모를 2022년 기준 402억달러(45조6000억원)로
예측했다.
공유경제(Sharing Economy)라는 용어는 20008년 하버드 대학교의
로런스 레식(Lawrence Lessig) 교수에 의해 처음 사용되었다. 그는
공유경제가 생산된 제품을 여럿이 공유하는 협업 소비를 기초로 하며
상업경제와는 대비됨을 설명했다. 또한 새로운 유형의 경제 생태계인
공유경제에서는 시간과 공간의 제약을 극복하기 위한 인터넷의 결합이
필수적인 요소임을 강조했다. 이후 Leadbeater (2009)의 연구에서는
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공유경제를 재화의 유형, 재화의 공유 방법 등을 고려한 협력적 소비로,
Owyang et al.(2013)의 연구에서는 사람, 상품, 서비스, 경험, 상업
활동을 포함한 개인의 재화가 이를 이용하고자 하는 소비자를 통해
활용된다는 협력적 소비로 이를 정의했다. 다수의 경제 전문가들은
앞으로 공유 될 영역이 더 넓어질 것으로 예측하고 있으며 최근
연구에서는 자원의 가치를 극대화 시킬 수 있는 사용권의 공유가 유형의
재화뿐만 무형의 자원에서도 이루어지며 이로써 사회, 경제, 환경적
부가가치가 창출된다는 보다 넓은 경제 개념으로써 공유경제를 정의하고
있다(권애라, 2013).
여러 선행연구들에서는 공유경제서비스를 특성에 따라 세분화 시켜
살펴보았다. Lamberton and Rose(2012)는 서비스에 대한 경쟁과 독점의
높고 낮음에 따라 공공재공유(public goods sharing), 이용/회원제 재화
공유(access/club goods sharing), 개방적인 상업적 재화공유(open
commercia goods sharing), 폐쇄적인 상업적 재화공유(closed
commercial goods sharing)으로 구분하였다. Mohlmann(2015)의
연구에서는 서비스의 형태에 따라 만족과 재사용 의도에 영향을 미치는
요인들이 다르게 나타남을 실증적으로 검증하였다. 구체적으로 기업과
개인 간의 거래 형태인 B2C의 경우, 신뢰감이 만족에 대해 가장 큰
영향을, 재사용 의도에는 유용성이 가장 큰 영향을 미쳤으나 개인과
개인 간의 거래 형태인 C2C의 경우에는 비용 절감이 만족에 대해 가장
큰 영향을, 재사용 의도에는 유용성이 가장 큰 영향력을 미침을
확인했다.
관련 선행연구를 정리해 볼 때, 공유경제에 대한 정의는 연구마다
차이가 있다. 공유경제를 개인과 개인 사이의 거래(P2P, peer to peer)를
전제로 하는 협력적 소비와 동일하다는 시각으로 접근할 시,
렌탈서비스는 공유경제에서 제외될 수 있다(송순영, 2015). 그러나
협력적 소비가 ‘비용 혹은 다른 보상들을 위해 자원의 획득과 분배를
조정하는 것’이라는 Belk(2014)의 개념을 사용한 여러 선행연구들에서는
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공유 활동 속에서 협력적 소비가 발생하며 다양한 품목(제품, 서비스,
운동수단, 공간 등)들을 대여, 임대, 교환하는 형태로 나타남을 설명하고
있다(Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2010; Chen, 2009). 공유경제를
유휴자원의 활용을 통해 자원의 가치를 최대한 끌어올린다는 큰
개념으로 살펴 본 이지영(2016)의 연구에서도 공유경제의 개념 안에
공유경제서비스와 협력적 소비가 속해있으며 소유와 사용의 관점에서
개념이 구분됨을 설명하고 있다.
본 연구에서는 공유경제를 소유보다는 이용에 가치를 둔다는 개념의
경제로(Thompson, 2015), 이 안에 사업자의 개입 없이 소비자간 공유,
대여, 교환이 이루어지는 협력적 소비와 사업자의 개입 하에 소유권의
공유가 이루어지는 공유경제서비스가 포함되는 것으로 정의한다.
2. 렌탈서비스(Rental Service)
미국의 사회비평가인 Jeremy Rifkin (2000)은 자신의 저서 '소유의
종말(The age of access)에서 소유 대신 경험추구의 시대가 도래했으며,
이에 가장 최적화 소비형태가 '렌탈'임을 언급했다. 렌탈서비스는
기존에도 존재했으나 공유경제 개념의 등장 이후 ‘사용권의 공유’라는
차원에서 새롭게 주목받고 있으며(변인하, 2017) 기술의 발달을
기반으로 온-오프라인 플랫폼까지 확장이 되어 공유경제의 근간을
만들어 가고 있다(윤지연, 김승인, 2017). 국내의 렌탈시장의 경우
1인가구와 합리적인 소비를 추구하는 소비자가 늘어나면서 고속성장
하고 있다. KT경제경영연구소에 따르면 2016년 25조9000억원에 달했던
한국의 렌탈시장 규모가 오는 2020년 40조원에 달할 것으로 예상되며
한국렌탈협회가 2017년 추산한 국내 렌털 업체는 약 2만 4000여 곳에
달한다. 서비스 영역 또한 1인가구의 증가로 인해 과거의 가족 단위의
렌탈서비스에서부터 개인 단위의 렌탈서비스로 영역을 확대되고 있으며
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특히 맞벌이 가족과 고령층의 증가로 관리 서비스형 렌탈시장의 성장과
개인의 여가 시간의 증가로 인해 다양한 경험을 제공해 주는 렌탈
상품의 증가가 두드러지게 나타나고 있다(김주현 et al., 2013).
[그림 2-1] 국내 렌탈시장 규모 현황
렌탈을 공유소비의 한 종류로 본 Lovelock and Gummesson(2004)은
기존 서비스에 대한 관점을 전혀 새롭게 제시하고 있음을 주장했으며
이지영(2016)은 공유경제 개념 안에 렌탈서비스가 포함되며 기업이
소유하고 있던 재화를 대여료를 받고 일정 기간 동안 소비자들에게
빌려주는 서비스 형태로 이를 정의했다.
렌탈서비스 안의 권리에 대해서 Durgee and O’Connor(1995)는
한쪽이 다른 한쪽에게 계약기간 동안 화폐의 거래를 통해 제품을
제공하지만 소유권의 변화가 없는 교환행위로 정의하였으며 Moller and
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Wittkowski(2010)는 대여자가 계약기간 동안 제품의 사용에 대한
권리뿐만 아니라 제품 사용에 따른 이익에 대한 권리까지 함께 지님을
주장했다.
렌탈 소비자에 관한 선행연구에서는 소비자의 개인 특성과 추구혜택에
초점을 맞추어 살펴보았다. Durgee and O’Connor(1995)는 113명의
성인을 대상으로 설문조사와 인터뷰를 통해 공간 대여부터 그림까지
다양한 렌탈 분야에 대한 소비자 태도를 분석했다. 구체적으로 정보와
제품의 불일치에서 발생하는 인지 부조화와 그릇된 물질주의와 건전한
물질주의, 세상에 대한 거리감과 소외감 등 렌탈서비스와 관련 있는
소비자의 감정이 상황에 따라 다르게 나타남을 질적 연구를 통해
밝혔다. Moller and Wittkowski(2010)은 소비자 특성과 렌탈서비스의
선호와의 관계에 대한 연구를 진행하였다. 구체적으로 ‘소유 중시’, ‘경험
지향’, ‘가격 중시’, ‘편리함 지향’, ‘유행 지향’, ‘환경 친화성’과 같은 여섯
가지 요소에 대한 실증적 연구를 진행 한 결과, ‘소유 중시’성향은
부적으로, ‘편리함 지향’과 ‘유행 지향‘은 정적으로 유의한 영향을 미침을
확인했다.
3. 패션 렌탈서비스(Fashion Rental Service)
의류임대는 의복 및 관련 제품을 공급하는 업체로부터 일정 기간 빌려
사용하고 그에 대한 사용료를 지불하는 것을 의미한다(김용숙, 2005).
오늘날의 의류임대업은 2013년부터 미국, 유럽을 시작으로 ‘패션
렌탈서비스’, ‘패션 공유서비스’, ‘패션 스트리밍서비스’ 등의 명칭으로
확산 되고 있으며, 경제적 요인과 함께 환경, 사회 그리고 기술적 요인을
기반으로 한 공유경제 서비스에 가깝다(윤지연, 김승인, 2017). 패션
렌탈서비스는 대여되는 품목에 따라 가격대와 대여방침에 차이가 있다.
기존에도 존재했던 고가의 명품 디자이너 제품이나 결혼식, 돌잔치, 파티
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등을 위한 이벤트용 패션 상품의 임대는 상대적으로 높은 대여 비용과
반납 즉시 전액 환불되는 보증금, 매장 방문을 통한 대여와 반품으로
제품에 대한 보호 정책을 마련하고 있다. 그러나 합리적 소비를
지향하고 소비자들이 늘어남에 따라 새롭게 등장하게 된 패션
렌탈서비스는 기술의 발달을 기반으로 온라인과 모바일을 통해 공급되고
있으며 신진디자이너 브랜드부터 백화점에서 볼 수 있는 내셔널
브랜드까지 고객들이 일상생활에서 착용하는 제품 위주로 구성된 것이
차별화된 특성이다. 대여비용 또한 1회 이용권 또는 월정액 이용권으로
선택이 가능하며 업체별로 제한된 횟수 혹은 무제한으로 교환이
가능하다. 이에 본 연구는 이와 같은 서비스 특성을 지닌 패션
렌탈서비스로 연구의 범주를 한정하여 현재의 소비변화에 대한 이해를
높이고자 한다.
기존의 의류임대에 관한 연구에서는 의류 대여 시 추구혜택 요인을
밝히거나(심준영, 김용숙, 2004), 위험지각 및 만족도 요인을
살펴보았다(김용숙, 2005). 그러나 결혼식 예복 및 졸업식 가운, 연주회용
드레스 등 공식 행사를 위한 대여 경험과 오프라인 매장 경험을 통해
결과를 살펴보았기 때문에 온라인 환경에서 일상복을 대여하는 현재의
패션 렌탈서비스에서는 소비자 반응이 다르게 나타날 수 있다.
변화된 패션 렌탈서비스의 특성을 반영한 연구들은 다양하게
시도되었지만 서비스 보편화가 초기 단계라는 점에서 사례 분석과
소비자 인터뷰에 초점이 맞추어졌다. Cook and Hodges(2015)는
제도이론(Institutional Theory)를 기반으로 소셜미디어 안에서 패션
렌탈서비스 관련 소비자 문의를 분석했다. 이 연구는 렌탈서비스
이용자의 감정적 특성을 연구한 Durgee and O’Connor(1995)의 연구
범위를 넓히고 오늘날 소비자의 반응을 살필 수 있는 중요 매체인
소셜미디어 상의 자료를 분석했다는 점에서 선행연구와 차별된다.
스칸디나비아의 패션도서관(fashion libraries)의 사례들을 다중케이스를
통해 분석한 Pedersen and Netter(2015)는 비용절감과 다양한
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신진디자이너들과 고객들의 만남을 마련한다는 기능 외에 사업의 규모
및 경제적, 인적 분야의 한계점을 극복해야 한다는 운영 방향성을
제시했다. McKinney and Shin(2016)은 미국의 유명 패션 렌탈서비스인
‘렌트 더 런웨이’의 온라인 리뷰를 통해 소비자 평가를 분석하였다. 분석
결과 리뷰는 크게 패션제품, E-서비스, 기타관련 세 분야로 구분
되었으며 주요 고려사항인 맞음새의 문제 해결을 위한 신축성을 지닌
소재 및 테잎 등을 통해 자체 수정 기능을 추가할 것을 제안했다.
윤지연과 김승인(2017)의 연구에서는 Rachel Botsman(2013)이 정리한
평판, 커뮤니티, 재화로 이루어진 3가지 공유적 접근요인을 기반으로
미국의 ‘렌트 더 런웨이’, 일본의 ‘에어 클로젯’, 한국의 ‘프로젝트 앤’의
사례를 분석하여 적극적인 커뮤니티 및 재화 창출의 범위 확대라는 두
가지 활성화 방안을 제안했다. 합리적 행동이론(Theory of reasoned
action, TRA)을 통해 온라인상 협력적 의류 소비의 이용의도와 태도를
실증적으로 밝힌 Kim et al.(2016)의 연구에서는 405명을 대상으로
소비자의 물질주의, 오프라인 협력적 의류 소비 경험, 인식된 진실성이
온라인 협력적 의류 소비 이용의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 그
결과 협력적 소비에 대한 이전 경험이 인지된 진실성과 태도에 긍정적인
영향을, 물질주의는 부적인 영향을 미침이 확인되었으나 서비스 특성에
있어 기업이 제공하는 재화를 대여하는 패션 렌탈서비스와는 차이가
있기 때문에 결과의 확대 해석에는 한계가 있다.
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제 2 절 패션 렌탈서비스의 속성
본 연구에서는 앞에서 언급한 바와 같이 패션 렌탈서비스와 관련된
공유경제 서비스와 패션 제품 쇼핑에 대한 선행연구에서 서비스
특성으로 제시하고 있는 주된 요인들을 바탕으로 다음과 같은 속성
변수들을 제안하고자 한다.
1. 다양성
교육수준이 높아지고 여행을 통한 라이프 스타일의 변화로 인해
경험적 소비를 중요시하게 되면서 제품의 임대, 대여와 같은 대안적
소비를 택하는 소비자들이 늘어나게 되었다(Silverstein & Fiske 2005).
경험적 소비는 경험재의 소비를 의미하며 물리적 제품의 소비와 달리
소유가 발생하지 않고 소비자 자신이 소비에 포함되는 과정적 특성이
부각된다(정윤희, 2010). 공유모델은 제품의 소유 없이 계약기간 동안
사용자로 하여금 제품 자체와 제품 사용에서 발생하는 이익에 대한
경험을 제공하기 때문에 경험적 소비로 이해될 수 있으며(Moller &
Wittkowski, 2010) 이는 비용 절감과 같은 실용적인 이유 이외에도
서비스를 통해 얻을 수 있는 다양한 경험이 대여에 대한 소비자 선호에
기여함을 밝힌 선행연구를 통해서도 확인할 수 있다(Jackel &
Wollscheid, 2007; Moller & Wittkowski, 2010; Seiders et al., 2007).
패션 렌탈서비스를 통한 경험은 의류제품의 속성에 따라 세분화시킬
수 있다. 의류 상품의 속성은 내재적 차원과 외재적 차원으로 구분할
경우 내재적 차원은 스타일, 색상 등 제품의 물리적 특성들을 기반으로
하는 속성이며 외재적 차원은 브랜드와 가격 등 물적 특성이 아닌
판매자에 의해 부가된 속성을 뜻한다(Hines & O'Neal, 1995).
의류제품의 다양성은 다른 온라인 패션 쇼핑몰의 다른 특성들에 비해서
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고객들의 구매 여부에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다 (강은미,
박은주, 2003). 제품 다양성의 경우 주어진 시간에 회사가 제공하는
제품의 종류와 기존 제품을 대체하는 비율의 두 가지 차원으로
정의되며(Fisher et al., 1999), 렌탈서비스의 경우 회사가 제공하는
제품의 종류로서 발생하는 경험 이외에도 사용자가 소유한 제품을
교체함으로써 주체적으로 다양한 경험을 할 수 있다. 경험소비가 유형적
제품의 구매보다 더 지속적인 행복을 가져다준다는 선행연구(Howell et
al., 2012)의 맥락에서 본 연구는 패션 렌탈서비스를 통한 다양한 경험이
소비자 태도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.
2. 경제성
비용절감은 개인의 자기이익 측면으로 설명할 수 있기 때문에
공유경제 소비의 중요한 결정요소가 될 수 있다(Lamberton & Rose,
2012). 공유경제서비스가 지니는 경제적인 혜택에 대한 실증적 연구 중
Mont(2004)는 차량공유 소비의 만족이 비용 절감으로부터 영향을
받음을 주장하였으며 Gaskins and Stehfest(2010)에서는 공유를 통한 비용
절감의 혜택이 소득 수준이 낮은 그룹에서 더 높은 긍정적 효과를
나타냄을 밝혔다. 이 외에 Lamberton and Rose(2012)의 연구에서도
공유소비로 인한 비용 절감이 사용자들의 주요 이용원인임을 밝혔다.
공유서비스는 소유 기반의 서비스 보다 대부분 저렴하게 이용할 수
있으며(Moller & Wittkowski, 2010), 패션 렌탈서비스의 경우 제품 구매
시 발생하는 구입비용 이외에도 보관이나 세탁과 같은 관리비용에서의
‘비용 절감(cost Saving)’이라는 혜택이 지닐 수 있다.
경제적인 혜택은 금전적인 측면 뿐만 아니라 비금전적인 측면에서도
적용될 수 있다(Soellner, 1994). Rosenblatt(1977)은 소비자가 얻는
비금전적인 경제적인 혜택에 대해 대안 탐색에 따른 에너지와 시간
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비용을 줄일 수 있는 것으로 설명했다. 이러한 맥락으로 본 연구에서는
패션 렌탈서비스를 통해 사용자가 얻게 되는 금전적인 혜택 이외에도
시간의 절약 측면에서 지니는 경제성이 소비자 태도에 미치는 영향을
살펴보고자 한다.
3. 친환경성
친환경 소비란, 개인의 소비행위로 환경문제가 야기될 수 있음을
인지하고 환경에 도움이 될 수 있는 합리적이고 이성적인 소비를 하는
것으로 정의 된다(변순희, 계선자, 2004). 공유경제는 자본주의의
사회구조와 소비생활에 대한 회의적인 태도가 형성됨에 따라 윤리적
소비와 친환경에 대한 관심이 높아지면서 대안적인 소비로 주목받기
시작했다(Newholm & Sjaw, 2007; Ozanne & Ballantine, 2010).
여러 선행연구들에서는 공유경제와 친환경성의 연관성에 주목해왔다.
Botsman and Rogers(2011)는 그들의 저서”(What’s mine is yours)에서
공유경제가 통신망을 통해 사용하지 않는 자원을 필요한 이들에게
연결시켜줌으로써 유휴 자원 활용을 통한 쓰레기 감소와 제품생산에
따른 온실가스의 배출 감소 등 친환경적인 기능이 있음을 설명했다.
소비자가 지닌 환경적 측면의 지속가능성과 공유경제서비스 이용과의
상관관계를 밝힌 Hamari et al (2013)의 경우, 지속가능성이 태도와
행동의도 모두에게 영향을 미치는 주요변수임을 확인하였고, Botsman
and Rogers(2010)의 연구에서는 사용자들의 카쉐어링을 통해
배출가스를 50%정도 줄였다는 실험결과를 통해 직접적으로 환경보호에
기여함을 보여주었다. 렌탈서비스에 대한 Moller and
Wittkowski(2010)의 연구에서는 제품생산량의 축소가 환경파괴와 재생
불가 자원 소비와 관련이 있기 때문에 환경 친환적인 성격을 지님을
주장했다.
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의류제품에 있어 협력적 소비를 살펴 본 Johnson et al.(2014)의
연구에서는 30명의 심층 면접을 통해 환경 보호 측면에서의
지속가능성이 경제적 이익과 사용 편리성, 개인의 욕구 충족과 함께
공유경제 참여에 영향을 미침을 확인하였다. 앞서 살펴본 연구들과 같이
공유경제서비스 중 하나인 패션 렌탈서비스 또한 사용자들로 하여금
기존의 패션제품의 활용을 통해 추가적인 제품의 생산과 폐기과정에서
발생하는 환경오염물질을 줄일 수 있으며 본 연구에서는 패션
렌탈서비스가 지니는 친환경성이 소비자 태도에 미치는 영향을
살펴보고자 한다.
4. 쾌락성
Belk(1987)의 연구를 비롯하여 많은 선행연구에서는 쇼핑이 실용적
효용과 함께 쾌락적 효용을 제공함을 설명하고 있다(Fischer & Arnold,
1990; Sherry, 1990). Hirshman and Holbrook (1982)은 소비의 쾌락성을
소비에 있어 환상, 감정 그리고 흥미 등이 혼재된 개념으로 해석하고
제품 선택과 구매 결과와 관계없이 쇼핑 그 자체를 즐기는 것으로
소비자가 경험하는 감정적이고 감각적인 측면임을 강조하였다. 이와
같은 맥락에서 패션 렌탈서비스 또한 일시적인 소유일지라도 쇼핑과정을
통해 감각적인 경험을 제공할 수 있다.
의류제품은 신체보호의 도구적 기능과 자신의 감정이나 역할, 가치관
등을 나타내는 표현적 기능이 있으며 소비자는 표현적 기능을 통해
자신의 신분이나 자아 이미지에 대한 인지 욕구와 감각 욕구를
충족시킨다. 의류제품 소비에 있어서 쾌락성은 제품이 갖는 상징적
의미나 심미적 특성에 대한 주관적 상태로 소비 경험 시 즐거움，
흥분， 환상적 느낌과 같은 정서적 측면에서 설명될 수 있으며,
선행연구에서는 의류제품의 구매와 사용을 통해 느끼는 만족감이 효용적
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측면보다 쾌락적 측면에서 더 큰 영향을 받음을 밝혔다(최선형, 1993;
유희，1995). 쾌락성은 소비자가 제품 구매 시 느끼는 즐거움, 흥분,
만족감, 매장 환경의 자극, 충동 욕구 등의 오락적 요소로 구성되어
있으며(Sheth et al., 1991) 이는 소비자들이 쇼핑을 통해 의도하지
않았던 제품 구매욕구 생성, 스트레스 해소나 일상으로부터의 탈출,
단순한 재미의 추구가 구매 의사결정의 중요한 기준이 되는 것을
의미한다(Wiedmann et al., 2009).
공유경제서비스가 지닌 즐거움의 영향을 살펴 본 Hamari et al.
(2014)의 연구에서는 자기 결정성 이론(Self-determination theory)에
근거하여 내재적 동기와 외재적 동기가 협력적 소비에 대한 태도와
행동의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 검증하였다. 그 결과, 태도에
대해서는 내재적 동기인 지속가능성과 즐거움이, 행동의도에 대해서는
내재적 동기인 즐거움과 외재적 동기인 경제적 이익이 영향을 미치는
것을 증명하여 즐거움이 협력적 소비에 대해 지니는 영향력을 밝혔다.
정보 기술과 첨단 기술 분야의 실증연구에서도 제품 및 서비스를
이용에 있어 쾌락성이 영향을 미친다는 것이 제안되어 왔으며(최상민
외, 2012) 새로운 기술의 측면에서 패션 렌탈서비스를 살펴볼 때
쾌락성이 태도에 미치는 영향을 살펴볼 필요가 있다. 이와 같은
맥락에서 본 연구는 패션 렌탈서비스를 통해 인지된 쾌락성이 소비자
태도에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다.
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제 3 절 소비자 특성
1. 물질주의
Belk(1985)는 물질주의를 ‘물질적인 것에 대한 소비 혹은 소유가
인간의 행복, 또는 삶에 있어서 만족을 가져올 것이라고 믿는 신념’이라
정의하였다. Richins and Dowson(1992)은 물질주의를 ‘물질 그 자체의
습득을 중시하며 개인의 삶에 있어서 소유물의 중요성에 대한 신념’으로
정의하고 소비자 가치로서의 물질주의를 측정하기 위해 ‘성공 추구’,
‘소유 중심’, ‘행복 추구’의 세 가지 차원으로 구성된 도구를 개발하였다.
물질주의적 사고를 지닌 사람들은 자기 개념과 삶에서의 성공을
정의할 때, 그들의 외재적 소유의 양과 질로 정의하는 경향이 있기
때문에(Kashdan & Breesn, 2007) 물질주의는 소유보다는 이용에 가치를
두는 공유경제와 협력소비 소비 분야에서 중요하게 다루어져 왔다.
Durgee and O’Connor(1995)는 그릇된 물질주의(terminal materialism)와
건전한 물질주의(instrumental materialism)로 구분하고 렌탈서비스가
경험을 추구하는 건전한 물질주의와 관련이 있음을 설명하였다. 그러나
대부분의 공유 관련 선행연구에서는 물질주의가 부적인 영향을 미치거나
참여자들이 낮은 물질주의 성향을 보임을 주장해왔다. 공유경제의
맥락에서 물질주의를 다룬 Nelson(2007)의 연구에서는 협력적 소비와
관련된 사이트인 Freecylce멤버들이 주로 낮은 물질주의와 높은 사회적
참여의식을 지니고 있음을 밝혔고 Ozanne and Ballantine(2010)는
협력적 소비에 참여하는 소비자들을 네 가지 유형으로 분류하여 이 들
중 반 정도가 낮은 물질주의 성향을 가지고 있거나 반소비주의, 절약
그리고 가치 공유의식을 지니고 있음을 밝혔다. 의복의 협력적 소비에
있어 물질주의를 살펴본 Kim et al.(2016)의 연구에서는 실증적인
연구를 통해 물질주의가 오프라인에서의 협력적 의류소비에 부적인
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영향을 미침을 확인하였다.
앞서 살펴본 선행연구들을 종합하여 본 연구에서는 물질주의를
물질적인 것을 소유하는 것에 행복을 느끼는 성향으로 정의하고 패션
제품을 영구적으로 소유하는 것이 아니라 일시적으로 사용하는 것을
의미하는 패션 렌탈서비스의 태도에는 부정적인 영향을 미칠 것이라고
판단하여 이를 확인하고자 한다.
2. 과시적 소비성향
과시소비행동은 시간과 공간, 대상마다 다르게 나타날 수 있으며 이에
대한 정의는 조금씩 차이가 있다. Veblen(1899)은 유한계급론을 통해
과시소비를 자신의 지위나 부를 과시하기 위하여 많은 규모의 재화와
용역을 소비하는 것으로 정의하였다. Leibenstein(1950)은 고가상품의
구매 이유 중 하나가 소비자의 지불능력을 가시적으로 나타낼 수 있기
때문이라 지적하고, 과시욕구 때문에 재화이 가격이 비쌀수록 수요가
늘어나는 효과를 Veblen의 주장을 따서 베블렌 효과(Vebelen
effect)라고 이름 지었다. Mason(1981)은 과시소비를 고가의 상품을
구입할 수 있는 능력을 다른 사람들에게 과시하려는 욕망에 의해
행해지는 소비행동의 한 형태로 정의하였다.
소비자는 제품을 구매할 때 실제 지불하는 시장가격과 ‘남들이 얼마를
줬을 것이라 기대하는 가격’인 과시가격(conspicious price) 두 가지를
고려하며 과시가격이 올라가면 제품의 수요가 올라가게 된다(주지혁,
2012). 패션 렌탈서비스를 이용할 경우 구매비용보다 저렴한 비용을
지불하고 제품을 이용함으로써 타인에게 과시가격을 나타낼 수 있기
때문에 지불비용에 대한 상대적인 과시가격이 높아지게 된다. 또한
의복의 상징적 소비에 과시적 소비성향이 정적인 영향을 미친다는
선행연구를 참조할 때 소비자의 과시적 소비성향은 패션 렌탈서비스에
- 20 -
정적인 영향을 미칠 것으로 판단된다.
과시적 소비성향은 금전적인 과시뿐만 아니라 제품의 스타일, 브랜드
유명도등 다양한 의미의 이미지 상징을 통한 과시로 설명될 수
있으며(Mason, 1992), 패션분야의 선행연구에서는 패션제품의 특성을
반영하여 ‘유행브랜드 선호 및 유행추구’, ‘타인지향’, ‘고가 외제품 선호’
차원으로 과시적 소비성향을 세분화하였다(조은아, 김미숙, 2004). 본
연구에서는 실험을 통하여 가격이라는 제품의 특성을 균일하게
통제하고자 박혜선(2007)의 연구에서 제시된 타인인정지향과 유행지향,
두 가지 차원으로 구성된 과시적 소비성향의 척도를 사용하고자 한다.
유행지향성이 렌탈서비스 선호에 미치는 영향을 살펴본 Moller and
Wittkowski(2010)의 연구에서는 유행아이템을 추구하는
소비자들일수록 소유보다는 공유를 선호함을 밝혔다. 이 후
Möhlmann(2015)의 연구에서도 Moller and Wittkowski(2010)의 연구를
바탕으로 새로운 트렌드로써 협력적 소비를 접근하여 유행추구의 성향이
큰 소비자일수록 공유에 대한 행동의도와 만족감이 높을 것이라는
가설을 제시하였으나 유의한 효과를 밝히진 못했다. 이와 같은
선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 소비자의 과시적 소비성향이 패션
렌탈서비스에 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다.
3. 소비자 혁신성
개인혁신성은 신제품 채택과 같은 소비자의 행동에 영향을 미치는
타고난 개인의 특성으로 새로운 경험과 아이디어를 받아들이는 정도
혹은 다른 구성원보다 상대적으로 일찍 혁신을 수용하는 정도로
정의된다(Midgley & Dowling, 1978). 마케팅 측면에서 소비자 혁신성을
정리한 Hirschman(1980)은 다른 사람들에 비해 새로운 라이프 스타일,
제품, 소비패턴을 상대적으로 먼저 수용하는 정도’라고 정의하였고
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Vandecasteele & Geuens(2010)는 혁신성을 기능적 혁신성, 쾌락적
혁신성, 사회적 혁신성, 인지적 혁신성으로 분류하였다.
혁신성은 모든 이용자마다 개인적인 정도의 차이가 있으며 이로 인해
새로운 아이디어 또는 대상의 수용 시기가 다르게 나타난다(Midgley &
Dowling, 1978; Hirschman, 1980). 즉 소비자의 혁신성은 개인이 새로운
것을 얼마나 쉽고 빠르게 수용하는가를 의미하기 때문에 신제품
채택여부와 채택속도와 연관이 있으며(김용철 외, 2005) 혁신성이 높은
수용자는 높은 수준의 불확실성에 대처하고 수용에 대해 긍정적인
태도를 지니고 있다(변충규, 성창수, 2017). 또한 새로운 생각을
받아들이는 정도가 높아 더 많은 정보와 지식을 얻으려 노력하며 복잡한
문제를 해결할 수 있다(박영아, 2013).
기술수용과 관련한 소비자 혁신성에 대한 선행연구들에서는
정보기술에 대해 높은 수준의 혁신성을 가진 사람들은 사용용이성에
대해 좀 더 긍정적인 지각을 형성하기 때문에 새로운 정보기술과
시스템에 대해 높은 사용의도를 가진다고 밝혔으며(Agarwal & Prasad,
1999), 기술혁신 수용성이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 인터넷을 통한
상품구매에 대해 더 긍정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다 (Park &
Noh, 2004).
오늘날의 많은 공유서비스들은 인터넷 플랫폼을 통해 촉진되었으며
(Botsman & Rogers, 2010; Belk, 2014), 이용자들은 이로 인해
즉각적으로 제품의 사용가능 확인과 대여 및 반납 신청을 할 수 있게
되었다. 의류임대사업은 기존에도 존재했으나 현재의 패션 렌탈서비스는
IT 기술발전과 스마트 기기 보급을 통해 새로운 서비스 형태로
인식되고 있다. 본 연구에서는 선행연구들의 내용을 참고하여 소비자
혁신성을 다른 사람들보다 새로운 기술이나 서비스, 제품을 채택
사용함에 있어 신속하게 수용하는 정도로 정의하고, 패션 렌탈서비스에
관한 태도에 미치는 긍정적인 영향을 확인하고자 한다.
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제 4 절 신뢰(Trust)
1. 신뢰의 개념
신뢰는 연구의 목적이나 연구자의 성향에 따라 다양하게 정의되어
왔으나 공통적으로 다른 집단이나 대상의 신뢰성에 대한 기대나
믿음(Chen & Dibb, 2010) 혹은 안전에 대한 느낌과 어떠한 대상에
자발적으로 의존할 수 있는 정도로 정의된다(Kim et al., 2009). 마케팅
측면에서 신뢰를 다차원적으로 분석한 선행연구에서는 거래관계에
참여하고 있는 당사자가 상대방에 대하여 지니고 있는 성실, 신뢰성,
확신을 통합하는 의미로써 신뢰를 설명했다(Moorman et al., 1993;
Morgan & Hunt 1994).
신뢰는 관계마케팅의 중요한 구성요소이며 브랜드에 대한 신뢰도가
형성될 시 소비자는 브랜드 혹은 기업으로부터 최고의 서비스를
제공받을 것이라는 믿음을 갖게 된다(Doney & Cannon 1997).
기업측면에서 소비자의 신뢰는 제품과 서비스에 대한 만족과(Fam et
al., 2004) 기업 충성도에 영향을 미치기 때문에 (Berry, 1995) 고객과의
지속적인 관계를 유지하고 강화하는데 중요한 역할을 한다(박현희,
전중옥 2013). 특히나 온라인 네트워크를 통해 재화나 서비스를
사고파는 모든 형태의 거래에서 가장 큰 영향요인으로 꼽히고 있지만
동시에 가장 큰 장벽으로 제기되고 있다(강성진, 1999; Fam et al.,
2004).
2. 패션렌탈서비스에서의 서비스 신뢰도
협력적 소비와 공유경제에 대한 연구에서는 신뢰가 지니는 중요성을
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강조했다(Bauwens et al., 2012; Botsman & Rogers, 2010; Keymolen,
2013). 이들 연구에서는 대부분 개인 개인과 개인 사이의 거래(P2P, peer
to peer)에 초점을 맞추어 살펴보았으나 Mohlmann(2015)의 연구에서는
협력적 소비를 위한 서비스 중에서 기업과 개인의 거래인 B2C와 개인과
개인 사이의 거래인 C2C를 구분하고 두 집단 모두에게서 신뢰가
유의미한 영향을 미침을 밝혔다. 협력적 소비에 있어 신뢰 부족은 낯선
사람에 대한 기본적인 불신과 사생활에 대한 우려에서
발생하지만(Olsan, 2013) 패션렌탈서비스 또한 기업과 개인 간의
거래일지라도 제품을 타인과 공유한다는 점에서 불확실성이 높은
환경이라 볼 수 있으며 온라인 서비스의 경우 고객은 웹사이트의 정보의
정확성, 능력, 기대된 서비스를 제공하는 능력과 의지를 지각함에 따라
신뢰를 형성한다(Koufaris & Hampton, 2004).
전통적인 의미에서의 신뢰와 온라인 환경에서의 신뢰에 대한 정의를
비교할 때, 신뢰의 대상이 인터넷 즉, 웹사이트 자체가 중요하게
부각된다는 차이가 있으며(Tat & Wei, 2001) 선행연구에서는 웹사이트
상의 정보의 유용성과 정확성이 전자상거래 서비스 신뢰에 영향을
미침을 주장했다(오환종 외, 2006; 김대환, 2004).
공유경제서비스와 전자상거래 서비스 측면에서 패션렌탈서비스를
정리해 볼 때 본 연구에서의 서비스 신뢰도는 ‘기업에서 제공되는
패션렌탈서비스가 타인과의 제품공유에서 오는 불신을 낮춰주고 정확한
정보를 전달할 것이라는 믿음’으로 정의한다.
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제 3 장 연구문제 및 연구모형
본 연구는 온라인 패션렌탈서비스에 대한 소비자 태도를 살펴보는
탐색적 연구이다. 구체적으로 패션렌탈서비스 속성(다양성, 경제성,
친환경성, 쾌락성)에 대한 신념과 소비자의 개인적 특성(물질주의,
과시적 소비성향, 혁신성)이 패션렌탈서비스에 관한 소비자 태도에
미치는 영향을 살펴보고 서비스 신뢰도에 따라 효과의 차이가
나타나는지 살펴보고자 한다. 본 절에서는 이론적 배경에서 살펴본
선행연구를 바탕으로 실증적 연구를 위한 구체적인 연구문제를 설정하여
그에 따른 연구 가설과 연구 모형을 제시하고자 한다.
제 1 절 연구문제 및 가설의 설정
패션 렌탈서비스에 관한 태도에 영향을 미치는 요인들을 살펴보기
위해 패션 렌탈서비스 속성과 소비자 특성의 영향을 고려하기로 한다.
소비자들은 제품의 주요 속성에 대하여 신념(belief)을 형성하게 되고
이러한 신념들을 통합함으로써 제품에 대한 전반적인 평가, 즉 제품에
대한 태도를 형성한다는 다속성 태도모형을 통해(Fishbein & Ajzen,
1975) 서비스 속성은 서비스에 대한 신념으로 이를 측정한다. 패션
렌탈서비스의 다양한 경험 제공은 다양성, 경제적인 이익과 관련된
속성은 경제성, 환경 친화적인 속성은 친환경성, 마지막으로 즐거움과
관련된 속성은 쾌락성으로 정의하고 패션 렌탈서비스와 관련된 소비자의
특성은 물질주의, 과시적 소비성향, 혁신성으로 제안하여 다음과
연구문제를 설정하였다.
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연구문제 1. 패션 렌탈서비스 속성에 대한 신념이 서비스에 관한
소비자 태도에 미치는 영향에 대해 살펴본다.
가설 1-1. 패션 렌탈서비스가 지닌 다양성에 대한 신념은 서비스에
관한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-2. 패션 렌탈서비스가 지닌 경제성에 대한 신념은 서비스에
관한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-3. 패션 렌탈서비스가 지닌 친환경성에 대한 신념은
서비스에 관한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-4. 패션 렌탈서비스가 지닌 쾌락성에 대한 신념은 서비스에
관한 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
연구문제 2. 소비자의 특성이 패션 렌탈서비스에 관한 소비자
태도에 미치는 영향에 대해 살펴본다.
가설 2-1. 소비자의 물질주의는 패션 렌탈서비스에 관한 소비자
태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 2-2. 소비자의 과시적 소비성향은 패션 렌탈서비스에 관한
소비자 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 2-3. 소비자의 혁신성은 패션 렌탈서비스에 관한 소비자
태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
연구문제 3과 연구문제 4 에서는 본 연구에서 제시된 서비스 속성에
관한 신념과 소비자 특성이 패션 렌탈서비스의 태도에 미치는 효과에
대해 서비스 신뢰도가 지니는 조절효과를 확인하고자 한다.
연구문제 3. 소비자가 서비스에 대하여 느끼는 신뢰감에 따라
패션 렌탈서비스 속성에 대한 신념이 패션 렌탈서비스 태도에 미치는
효과가 조절되는지 밝힌다.
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가설 3-1. 서비스에 대한 신뢰감은 패션 렌탈서비스가 지닌 다양성에
대한 신념이 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
가설 3-2. 서비스에 대한 신뢰감은 패션 렌탈서비스가 지닌 경제성에
대한 신념이 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
가설 3-3. 서비스에 대한 신뢰감은 패션 렌탈서비스가 지닌
친환경성에 대한 신념이 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
가설 3-4. 서비스에 대한 신뢰감은 패션 렌탈서비스가 지닌 쾌락성에
대한 신념이 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
연구문제 4. 소비자가 서비스에 대하여 느끼는 신뢰감에 따라
소비자 특성이 패션 렌탈서비스 태도에 미치는 효과가 조절되는지
밝힌다.
가설 4-1. 서비스에 대한 신뢰감은 소비자의 물질주의가
패션 렌탈서비스에 관한 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
가설 4-2. 서비스에 대한 신뢰감은 소비자의 과시적 소비성향이
패션 렌탈서비스에 관한 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
가설 4-3. 서비스에 대한 신뢰감은 소비자의 혁신성이
패션 렌탈서비스에 관한 소비자 태도에 미치는 효과를 조절할 것이다.
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제 2 절 연구 모형
제시한 연구 문제를 바탕으로 구성한 연구 모형은 [그림 3-1]과 같다.
[그림 3-1] 연구 모형
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제 4 장 연구방법 및 절차
본 장에서는 3장에서 제시한 연구문제를 실증적으로 규명하기 위한
연구 방법 및 절차에 대해 소개한다. 본 연구에서는 연구 문제를
실증적으로 규명하기 위해 패션 렌탈서비스의 주 사용자인 20-30대
여성을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 자극물 구성을
위해서는 현재 제공되고 있는 패션 렌탈서비스의 특성들을 종합한 후
보편적으로 제공되고 있는 서비스 특성을 바탕으로 자극물을
구성하였으며 설문지 구성은 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 맞게
수정 및 보완하였다.
제 1 절 실험 설계 및 절차
본 연구는 전문 리서치 회사를 통해 20-30대 수도권 거주의 여성을
설문 대상으로 선정하였다. 이들은 현재 대부분의 패션 렌탈서비스의
주요 타겟층이며 서비스 인지도 및 실험의 자극물 구성을 고려하여
연구자 판단하에 설문대상을 한정하였다. 실험은 온라인 설문 실험으로
진행되었으며 패션 렌탈서비스에 대한 인지여부 및 경험여부, 개인의
특성 평가, 자극물 체험, 서비스 속성 평가, 서비스 신뢰도 및 태도에
대한 평가의 순으로 진행되었다. 자극물의 영향을 줄이기 위해 개인의
특성에 관련한 문항을 먼저 배치하였으며 이후 자극물을 통한 가상의
패션 렌탈서비스 체험을 여유롭게 할 수 있도록 설정하였다.
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제 2 절 자극물 구성
자극물은 실험 참가자들이 온라인 패션 렌탈서비스에 접속 중이라
느끼도록 현재 주요 포털사이트에서 검색으로 나오는 패션 렌탈서비스의
공통된 특성을 반영하여 실제 사이트의 형태와 가깝게 제작되었다. 우선
참가자의 서비스 인지를 위해 서비스 안내 카테고리의 형태로 관련
정보를 보여주는 화면을 제시한 후, 화면을 통한 시나리오 몰입을
유도했다. 다음으로 사이트에 접속하여 시나리오에서 대여아이템으로
제시 된 ‘원피스’를 탐색 및 대여하는 과정을 거쳐 최종 배송신청 완료의
과정을 경험하도록 하였다. 이 때 참여자는 서비스 진행과정의 속도에
대해서는 스스로 통제할 수 있었으나 제품의 선택 및 다른 페이지의
이동과 같은 서비스 선택은 통제할 수 없었다. 대여료의 경우 업체별로
제품가격의 5-10%정도의 금액을 대여료로 책정하는 단기 대여와 월
별로 5만원-10만원의 정액권을 이용하여 2-4회 정도의 의류제품 혹은
패션잡화제품을 교환 하는 월 단위의 대여형태가 공존하는 점을
반영하였으며 대여과 반납에 발생하는 비용은 무료임을 명시하였다.
자극물에 사용된 원피스의 경우 브랜드의 영향력을 제거하기 위해
알파벳으로 조합된 가상의 브랜드명을 사용하였으며, 제품의 가격수준은
2015년 패션시션시장 규모조사(산업통상자원부, 2015)에서 명시 된
여성의 품목별 구입 가격 현황(30만원대)을 참조하여 책정하였다.
본 조사에 앞서 시나리오와 자극물 조작이 잘 이루어졌는지를
확인하기 위해 박사과정 3명, 석사과정 17명으로 구성된 패션분야의
전문가 집단을 대상으로 프리테스트를 실시하였다. 서비스의 현실감과
시나리오의 몰입에 대한 평균점수가 6점 이상으로 자극물의 타당성을
확인하였으며, 평가결과를 시나리오 수정에 반영한 후 최종적으로
피험자용 시나리오를 완성했다.
최종 실험에 사용된 자극물은 [그림 4-1], [그림 4-2]과 같다.
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[그림 4-1] 실험 자극물
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[그림 4-2] 실험 자극물
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물질주의성향 4 7점 리커트
과시적 소비성향 6 7점 리커트
소비자 혁신성 4 7점 리커트






다양성 3 7점 리커트
경제성 4 7점 리커트
친환경성 3 7점 리커트
쾌락성 3 7점 리커트
신뢰도 3 7점 리커트
태도 4 7점 리커트
Ⅴ 인구통계학적 특성 4 선다형/기술형
제 3 절 측정항목의 구성
본 연구에 사용된 설문지는 설문조사 대상 조건과 패션 렌탈서비스의
이용현황, 소비자의 개인적 특성(물질주의성향, 과시적 소비성향,
혁신성), 시나리오에 대한 흥미 및 타당성, 패션 렌탈서비시스에 대한
평가 (경험성, 경제성, 친환경성, 쾌락성, 신뢰도, 태도), 인구통계학적
특성에 관하여 총 52문항으로 구성했다. 부록에 첨부된 설문지의 문항의
수와 분석에 사용한 문항의 개수에는 차이가 있다.








이 설문 이전에 패션 렌탈서비스에 대해
알고 있었습니까?
패션 렌탈서비스에 대해 관심을 갖고  
있습니까?
패션 렌탈서비스를 통해 제품을 대여한 경험이 
있습니까? 있다면 몇 회입니까?
1. 패션 렌탈서비스 이용현황
본 연구 대상에 적합한 응답자를 도출하기 위해 우선 성별, 나이,
거주지역에 대한 문항에 답하도록 하였다. 다음으로 패션 렌탈서비스의
이용현황을 알아보기 위해 서비스 인지 여부와 관심 여부, 이용횟수를
선다형을 통해 질문했다. 문항 구성은 [표 4-2]와 같다.
[표 4-2] 패션 렌탈서비스 이용현황 측정문항
2. 서비스 속성
(1) 다양성
본 연구에서는 패션 렌탈서비스의 다양성을 의류제품의 속성에 따라
세분화하고 이를 측정하기 위해 선행연구에서 의류제품의 속성을
나타내는 내용을 추출하고 수정 및 보완하여 세 개의 문항을









제시된 패션 렌탈서비스는 다양한 브랜드 경험의 
기회를 제공할 것이다.




제시된 패션 렌탈서비스는 구매비용 절감의 
기회를 제공할 것이다.





제시된 패션 렌탈서비스는 제품 탐색비용 절감의 
기회를 제공할 것이다.
제시된 패션 렌탈서비스는 제품 실패비용 절감의 
기회를 제공할 것이다.
제시된 패션 렌탈서비스는 효율적인 쇼핑시간 
사용의 기회를 제공할 것이다.
[표 4-3] 패션 렌탈서비스 경험성에 대한 신념 측정문항 및 출처
(2) 경제성
본 연구에서는 패션 렌탈서비스의 경제성을 Moller and Wittkowski,
(2010)와 Rosenblat(1997)의 연구를 바탕으로 네 문항으로 구성하였다.
문항의 구체적인 내용은 [표 4-4]과 같다.




제시된 패션렌탈서비스는 의류폐기물 감소의 





제시된 패션렌탈서비스는 환경보호의 기회를 
제공할 것이다.










제시된 패션 렌탈서비스는 재미있는 쇼핑의 
기회를 제공할 것이다.
제시된 패션 렌탈서비스는 기분 전환의 기회를 
제공할 것이다.
(3) 친환경성
본 연구에서는 패션 렌탈서비스의 친환경성을 측정하기 위해
선행연구에서 참조하여 세 문항으로 구성하였다. 문항의 구체적인
내용은 [표 4-5]과 같다.
[표 4-5] 패션 렌탈서비스 친환경성에 대한 신념 측정문항 및 출처
(4) 쾌락성
본 연구에서는 패션렌탈서비스의 쾌락성을 측정하기 위해 쾌락성의
개념을 다룬 선행연구를 참조하여 구성하였다. 문항의 구체적인 내용은
[표 4-5]과 같다.











지금 소유하지 않은 무언가를 소유하게 된다면, 
나의 인생은 더 좋아질 것이다.
고가제품의 소유는 나를 행복하게 한다.




본 연구에서 물질주의 정도는 Richins and Dawson(1992), 양혜승
(2006), 이성수(2008)의 연구를 바탕으로 네 문항으로 구성하였다. 문항
의 구체적인 내용은 [표 4-7]과 같다.
[표 4-7] 소비자의 물질주의 측정문항 및 출처
(2) 과시적 소비성향
본 연구에서 과시적 소비성향은 조은아와 김미숙(2004),
박혜선(2007)의 연구를 바탕으로 여섯 문항으로 구성하였다. 문항의










어떤 옷을 입었는지에 따라 그 사람의 지위가 
달라 보인다.
다른 사람에게 인정받기 위해 좋은 패션제품을 
사고 싶다.
최신 유행을 잘 따르는 편이다.
유행스타일을 알기 위해  TV출연자의 의상이나 
잡지를 관심 있게 보는 편이다.
구입한지 얼마 되지 않은 옷이라 하더라도 
유행이 지난 옷은 입고 싶지 않다.
[표 4-8] 소비자의 과시적 소비성향의 측정문항 및 출처
(3) 소비자 혁신성
소비자 혁신성의 정도를 측정하기 위해 이병관과 조은현(2009)의
연구와 Vandecasteele and Geuens (2010)의 연구를 참조하였다. 문항의












나는 남들 도움 없이 최신제품이나 서비스를 이
해할 수 있다.
나는 관심 있는 분야의 최신기술동향을 
잘 파악하고 있다.




나는 패션렌탈서비스의 정보가 믿을 만하다고 





나는 패션렌탈서비스에서의 거래가 안전하다고 
생각한다.
나는 패션렌탈서비스의 판매자를 믿을 수 있다.
[표 4-9] 소비자 혁신성의 측정문항 및 출처
4. 서비스 신뢰도와 소비자 태도
(1) 서비스 신뢰도
본 연구에서 서비스 신뢰도는 Morgan and Hunt(1994)와 황인형(2015)의
연구를 참조하여 측정하였다. 문항의 구체적인 내용은 [표 4-10] 와 같다.





패션렌탈서비스를 이용하는 것은 좋을 것이다.




패션렌탈서비스를 이용하면 나에게 이익이 
될 것이다.
패션렌탈서비스를 이용하는 것에 대해 긍정적
으로 생각한다.
패션렌탈서비스를 이용하는 것은 현명한 행동
이다.
(2) 소비자 태도
소비자 태도를 측정하기 위해 Kim and Karpova(2010)과 염민선(2015)의
연구를 참조하여 설문을 구성하였다. 문항의 구체적인 내용은 [표 4-11]와
같다.
[표 4-11] 소비자 태도의 측정문항 및 출처
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제 4 절 자료수집 및 분석방법
1. 자료의 수집과 표본구성
전문 리서치 기관의 패널 모집을 통하여 수도권에 거주하는 만 20세
이상, 만 39세 이하의 여성을 대상으로 2017년 9월 26일부터 9월
29일까지 4일 동안 온라인 설문조사를 실시하였다. 본 연구의 주제에
대해 설명 후, 자발적인 의사참여를 밝힌 참여자가 가상의 패션
렌탈서비스 자극물를 경험하고 컴퓨터를 통해 온라인으로 응답하였다.
본 연구에서는 자극물이 여성복이고 패션 렌탈서비스의 실제 이용자에
가깝게 측정하고자 만 20세부터 만 39세 사이의 여성으로 한정했다.
패션 렌탈서비스에 대한 태도에 영향을 미치는 요인을 알아보기 위한
목적에 부합하는 참여자 선정을 위해 설문을 시작할 때 응답자의 성별,
나이, 거주 지역을 물었으며, 본 연구의 대상자가 아닌 응답자는
제외시켰다. 회수 된 응답은 총 303부이며 모든 응답이 최종 분석에
사용되었다.
2. 자료의 분석 방법
본 연구에 사용된 설문지는 다섯 개의 부분으로 구성되었으며,
측정문항은 선다형, 개방형, 기술형으로 이루어졌다. SPSS 23.0
프로그램을 이용하여 수집된 응답을 통계적으로 분석하였으며
분석방법은 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석과 같은 기본적
기술통계와 연구문제 검증을 위한 회귀분석을 사용하였다. 구체적인
내용은 [표 4-12]와 같다.
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단계 분석내용 분석방법
1 표본 특성(인구통계학) 빈도분석
2 변수의 타당성 기술통계
3 측정 척도의 신뢰도
신뢰도분석
(Cronbach’s α)
4 측정 척도의 타당도 요인분석
5 연구문제의 검정 회귀분석
[표 4-12] 자료 분석 방법
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제 5 장 연구결과
제 1 절 조사 대상자 특성
1. 인구통계학적 특성
빈도 분석을 통해 수집된 303부의 표본의 특성을 확인하였다. 자세한
내용은 [표 5-1]에 제시되어 있다.
[표 5-1] 표본의 인구통계적 특성 빈도 분석결과
항목 세부범주 빈도 백분율(%)
나이
만 20세 이상 - 만 29세 미만































































































[표 5-1]에서 제시된 바와 같이 응답자의 20대 응답자는
152명(50.2%), 30대 응답자는 151명(49.2%)으로 비율은 거의
동일하였다. 직업의 경우 일반사무직에 종사하는 여성이 58.1%로 가장
높았으며 이어서 학생(11.9%), 전문직(11.6%)순으로 나타났다.
거주인원의 경우 2명이상이 전체의 70%이상을 차지하였고 1인 가구라
응답한 경우는 36명으로(11.9%) 가장 낮았다. 월 평균 가계수입의 경우,
400만원이상 500만원 미만이 25.1%로 가장 많았으며 다음으로
500만원이상 600만원 미만(16.2%), 200만원이상 300만원 미만(15.8%)
순으로 많았다. 월 의복 지출비의 경우 10만원대가 전체의 33.7%를
차지해 가장 많았고 다음으로 10만원 미만(21.8%), 20만원대(21.5%)
순이었다.
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2. 패션 렌탈서비스에 대한 흥미 및 경험
응답자들의 패션 렌탈서비스 이용현황을 알아보기 위해 인지여부,
흥미여부, 경험여부를 질문하고 선다형과 개방형으로 응답하게 하였다.
그 결과 응답자 중 60.1%인 182명은 패션 렌탈서비스에 대해 알고
있었으나 83.2%인 252명의 응답자가 패션 렌탈서비스의 경험이 없는
것으로 나타났다. 자세한 내용은 [표 5-2]에 제시되어 있다.
[표 5-2] 표본의 패션렌탈서비스 이용현황
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제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
측정도구의 타당도(validity)분석을 위해 SPSS 23.0을 사용해 탐색적
요인분석(exploratory factor analysis)과 신뢰도 분석을 실시했다.
신뢰성은 척도 간 내적 일관성을 가지고 있는 신뢰도 계수를
분석하였고, 타당성은 요인분석의 베리맥스(Varimax) 직교회전에 의한
추출 방식을 사용하여 측정 문항이 타당성을 확보하고 있는지 확인했다.






패션렌탈서비스는 다양한 제품   
경험의 기회를 제공할 것이다.
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절감의 기회를 제공할 것이다.
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1. 서비스 속성 문항의 신뢰성 및 타당성
선행 연구를 통하여 도출한 설문 문항들을 요인분석 한 결과 총 4개의
요인이 도출되었으며, 누적분산이 전체변량의 75.434%를 나타냈다.
각각의 요인들의 신뢰성과 타당성은 다음과 같다.
(1) 다양성
경험성은 선행연구를 통해 총 3개의 문항으로 측정되었다.
베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 실시한 결과,
다양성은 한 가지 차원으로, 측정 변수의 요인 부하량은 .7이상,
고유치는 1.487이었으며 총 분산의 18.590%를 설명하고 있었다.
신뢰도를 나타내는 Cronbach’s α 값도 .855로 문항 간 내적일관성이
있음이 확인되었다.
(2) 경제성
경제성을 측정하는 4가지 문항으로 베리맥스(Varimax)회전 방법을
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통해 주성분 요인분석을 실시 한 결과, 한 가지 차원으로 추출되었다.
측정 변수량은 .6 이상으로 나타났으며 고유치는 5.254, 총 분산의
20.261을 설명하고 있었다. Cronbach’s α 값 또한 .811로 내적일관성이
검증되었다.
(3) 친환경성
선행연구를 통해 3개의 친환경성의 문항을 구성하였다.
베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 실시한 결과,
경험은 단일차원으로 확인되었고 측정 변수의 한 요인은 .6이상, 나머지
두 문항은 .8이상 이었다. 고유치는 1.156, 총 분산의17.173%를 설명하고
있었으며 Cronbach’s α 값은 .815로 내적일관성이 있음이 확인되었다.
(4) 쾌락성
쾌락성 문항은 베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 주성분
요인분석을 한 결과 총 3개의 문항이 단일차원으로 확인되었다. 측정
변수의 부하량이 모두 .8이상으로 나왔으며 고유치는 1.910, 총 분산의
19.411%를 설명하고 있다. Cronbach’s α  값도 894로 나타나 충분한
내적일관성이 있음을 확인하였다.
2. 소비자 특성 문항의 신뢰성 및 타당성
(1) 물질주의
물질주의를 측정하는 문항은 선행연구를 통해 4가지 문항으로
구성하였다. 베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 개별 탐색적
요인분석을 실시한 결과, 단일요인으로 도출되었으며 Cronbach’s α은
.896으로 높은 내적일관성을 확인했다.
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(2) 과시적 소비성향
과시적 소비성향을 측정하는 문향은 베리맥스(Varimax) 회전 방법을
통해 개별 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 여섯 개의 문항이
단일요인으로 도출되었으며 Cronbach’s α은 .868로 나타나 충분한
신뢰성을 보였다.
(3) 소비자 혁신성
소비자 혁신성에 관한 총 4개 문항에 대한 베리맥스(Varimax) 회전
방법을 통해 개별 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 단일요인으로
도출되었고 추출되었고 Cronbach’s α값은 .885로 변수의 신뢰성이
확인되었다.
3. 서비스 신뢰도와 소비자 태도 문항의 신뢰성 및
타당성
(1) 서비스 신뢰도
소비자 신뢰도는 선행연구를 수정하여 총 3개의 문항으로 측정되었다.
베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 개별 탐색적 요인분석을 실시한
결과, 단일요인으로 도출되었고 Cronbach’s α값은 .915의 높은 값으로
나타나 변수의 신뢰성을 확인하였다.
(2) 소비자 태도
소비자 태도는 선행연구의 문항을 본 연구 주제에 맞게 수정하여 총
4개의 문항을 사용했다. 베리맥스(Varimax) 회전 방법을 통해 개별
탐색적 요인분석을 실시한 결과 단일 요인으로 도출되었고 Cronbach’s








과시적 소비성향 3.90 1.16
혁신성 3.92 1.17
서비스 신뢰도 4.42 1.03
서비스 태도 4.53 1.05
제 3 절 변수의 기술통계
연구문제 검증 이전에 각 변수의 평균과 표준편차를 파악하여 변수의
추이를 파악하였다. SPSS 기술통계를 이용하여 시행하였고 모든 변수는
7점 리커트 척도로 측정되었다. 결과는 [표 5-5]와 같다.
[표 5-4] 변수의 평균과 표준편차
먼저 패션 렌탈서비스 태도에 영향을 미치는 요인들 중 서비스
경험성의 경우 5.47의 평균을 보였고 표준편차가 변수들 중 가장 낮기
때문에 응답자들이 다른 변수들에 비해 일관적인 답변을 한 것으로
나타났다. 변수 중 가장 높은 표준편차는 1.29인 물질주의로 응답자들에
따라 가장 다양한 답변이 존재하는 것으로 확인되었다. 신뢰의 평균값은
4.42였고 마지막으로 패션 렌탈서비스의 태도의 평균치는 4.53으로
나타났다.
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제 4 절 패션 렌탈서비스 속성에 대한 신념과
소비자 특성이 소비자 태도에 미치는 영향
본 절에서는 앞서 설정한 연구 문제를 해결하기 위한 분석과 그에
대한 결과에 대해 살펴보고자 한다. 패션 렌탈서비스의 속성인 다양성,
경제성, 친환경성, 쾌락성에 대한 신념과 소비자 특성인 물질주의,
과시적 소비성향, 혁신성이 패션렌탈러비스에 대한 소비자 태도에
미치는 영향을 분석하고 서비스 신뢰도의 조절효과를 분석하기 위해
위계적 다중회귀분석을 실시하였다. 회귀분석에 투입된 변수들은 탐색적
요인분석을 바탕으로 측정문항들의 기술통계를 이용한 평균값으로
계산하였고, 조절효과 검증을 위해 필요한 상호작용항은 독립변수의
평균값과 조절변수인 신뢰도의 평균값의 곱으로 생성하였다.
1. 연구문제 분석결과
연구문제를 해결하기 위해 독립변수(서비스 속성에 대한 신념, 소비자
특성)와 조절변수(서비스신뢰도)를 이용하여 종속변수(패션렌탈서비스에
관한 소비자 태도)에 대한 위계적 다중회귀분석을 시행하였다.
조절효과를 검정하기 위한 위계적 다중회귀분석의 순서는 다음과 같다.
첫째, 독립변수인 서비스 다양성, 경제성, 친환경성, 쾌락성에 대한
신념과 소비자의 물질주의, 과시적 소비성향, 혁신성이 종속변수인 패션
렌탈서비스에 관한 소비자 태도에 미치는 영향을 검정한다. 둘째,
독립변수와 조절변수가 종속변수에 미치는 영향을 살펴보기 위해
조절변수인 서비스 신뢰도를 투입하였다. 마지막 단계에서 서비스
신뢰도를 독립변수와 곱한 상호작용항을 투입하여 검정하였다. 이와
같은 순서의 위계적 다중회귀분석을 검정한 결과는 [표 5-6]과 같다.
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Model 1 Model 2 Model 3
다양성     .124**     .075+      .070
경제성     .333***     .259***      .170
친환경성     .126*     .061     -.123
쾌락성     .299***     .194***      .612***
물질주의    -.057    -.039      .066
과시적 소비성향     .101+     .043     -.008
혁신성     .041    -.037      .045
서비스신뢰도 .447***   .667***
다양성*서비스신뢰도      .023
경제성*서비스신뢰도      .128
친환경성*서비스신뢰도      .328
쾌락성*서비스신뢰도     -.698***
물질주의*서비스신뢰도     -.155
과시적 소비성향 * 
서비스신뢰도
     .074
혁신성*서비스신뢰도     -.116
F     43.164    63.755    35.698
R2       .506      .634      .651
R2 변화량      .128      .017
[표 5-5] 위계적 다중회귀분석 결과
***p≤.001, **p≤.01, *p≤.05, +p≤.1
종속변수: 패션 렌탈서비스에 관한 소비자 태도
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분석결과 각 단계별 모형적합성인 F값이 모두 유의하였으며, 단계별
R2값이 1단계에서 .506에서 2단계 .634(R2 변화량= .128), 최종 단계에서
.651(R2 변화량= .017)로 나타났다. 이 중 서비스 신뢰도의 조절효과를
알 수 있는 3단계의 R2 변화량이 유의하게 나타나서 유의미한
조절효과를 가지고 있는 것으로 분석되었다.
각 변수의 효과를 구체적으로 살펴보면, 패션 렌탈서비스 태도의
50.6%의 분산이 서비스 속성에 대한 신념과 소비자 특성에 의해
설명됨을 알 수 있으며 그 효과의 크기는 경제성(β=.333, p≤.000),
쾌락성(β=.299, p≤.000), 친환경성(β=.126, p≤.05), 다양성(β=.124
,p≤.01) 순으로 나타났고 소비자의 과시적 소비성향(β=.101, p=0.58)은
제한적인 수준에서 유의한 것으로 나타났다. 따라서 패션 렌탈서비스에
관한 태도에 서비스 속성에 대한 신념의 효과를 가정한 가설 1-1, 가설
1-2, 가설 1-3, 가설 1-4와 과시적 소비성향의 효과를 가정한 가설
2-2는 채택되었다.
서비스 신뢰도가 추가된 2단계 모델은 1단계 모델에 비해 R2값이
증가하였고 서비스 신뢰도(β=.447, p≤.000)는 패션 렌탈서비스 태도에
영향력을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 확산 초기 단계인 패션
렌탈서비스에 대해서 신뢰도가 미치는 영향이 높다는 것을 의미하며
공유경제서비스의 맥락에서 신뢰도가 지니는 중요성을 밝힌 선행연구의
결과를 뒷받침해준다.
상호작용항을 추가한 3단계에서는 패션 렌탈서비스 쾌락성에 대한
신념과 서비스 신뢰도를 통해 산출된 상호작용항(β=-.698, p≤.01)만이
유의미한 것으로 나타나 가설 3-4가 채택되었다. 그러나 상호작용항의
베타값이 부정(-)적으로 나타난 점에 대해 고민해 볼 필요가 있다. 이는
쾌락성에 대한 신념의 효과가 서비스 신뢰도의 증가에 따라 감소가 됨을
의미하기 때문에 쾌락성에 대한 신념이 패션 렌탈서비스 태도에 미치는
효과가 신뢰도가 낮은 그룹에서 더 크다는 것을 의미한다. 서비스
쾌락성에 대한 신념과 서비스 태도간의 관계에 대한 서비스 신뢰도의
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조절효과를 그래프로 표현하기 위해 중앙값(median)을 기준으로(서비스
신뢰도= 4.42, 쾌락성= 4.52) 집단을 분류하여 기울기를 표현한 결과는
[그림 5-1]과 같다. [그림 5-1]에서 서비스 신뢰도의 수준에 상관없이
쾌락성에 대한 신념이 높아질수록 태도가 호의적으로 나타났으나,
서비스 신뢰도가 높은 경우보다는 낮은 경우 기울기가 가파르게 나타나
변화의 폭이 컸음을 확인할 수 있다.
[그림 5-1] 패션렌탈서비스 태도에 대한 쾌락성에 관한 신념과
서비스 신뢰도의 상호작용 효과
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제 6 장 결 론
제 1 절 요약 및 논의
과거의 의류 대여서비스가 비용절감만을 위한 단순한 대여의 의미를
지녔다면, 현재의 패션 렌탈서비스는 경제적인 요인을 넘어 환경, 사회
그리고 기술을 기반으로 하는 공유경제서비스에 가깝다(윤지연, 김승인,
2017). 본 연구는 새롭게 주목되고 있는 패션 렌탈서비스의 태도에
영향을 미치는 요인을 알아보기 위한 연구이다. 이를 위해 공유경제와
렌탈서비스, 그리고 패션쇼핑의 선행연구를 바탕으로 현재의 패션
렌탈서비스의 개념과 영향요인을 알아보고, 네 가지 서비스 속성과
(다양성, 경제성, 친환경성, 쾌락성) 세 가지 소비자 특성(물질주의,
과시적 소비성향, 혁신성)을 도출하여 영향력을 검증하였다. 또한
공유경제서비스에서 중요 변수인 서비스 신뢰도가 지닌 조절효과도
살펴보았다. 패션분야의 공유경제서비스와 관련된 기존 선행연구들이
소비자의 인터뷰와 사례분석에 초점을 맞춘 반면, 본 연구는 도출한
선행변인들이 태도에 미치는 영향과 서비스 신뢰도의 조절 역할을
실증적으로 밝혔다.
먼저 패션 렌탈서비스의 속성인 다양성, 경제성, 친환경성, 쾌락성에
대한 신념과 소비자 특성인 과시적 소비성향, 혁신성이 패션
렌탈서비스에 관한 태도에 정적인 영향을 줄 것이라는 가설과 소비자의
물질주의 성향이 서비스 태도에 부적인 영향을 줄 것이라는 가설을
설정하였다. 마지막으로 소비자가 서비스에 대하여 지니는 신뢰도가
영향을 미치는 일곱 가지 변인과 태도 간 관계에 조절 작용을 할
것이라는 가설을 설정하였다.
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가설의 검증을 위해 총 303명을 대상으로 설문지를 이용한 온라인
조사를 실시하였다. 설문은 가상의 패션 렌탈서비스 경험을 통해
진행되었으며 표본은 서비스의 주요 고객층인 20-30대 여성으로
선정하였다. 수집된 자료는 SPSS 23.0을 이용하여 빈도분석, 기술통계,
신뢰도 분석, 탐색적 요인분석, 위계적 회귀분석을 이용하여 분석하였다.
본 연구의 결과는 다음과 같다.
첫째, 패션 렌탈서비스 태도에 영향을 미치는 요인들을 밝혔다. 패션
렌탈서비스를 이용하는 소비자들은 서비스의 네 가지 속성에 대한
신념과 소비자의 과시적 소비성향이 높을수록 패션 렌탈서비스에 관한
태도가 호의적으로 나타났다. 서비스 속성에 대한 신념은 경제성,
쾌락성, 친환경성, 다양성의 순서로 태도에 영향을 미치는 것으로
확인되었고, 소비자의 물질주의와 혁신성은 유의미한 영향을 미치지
못하는 것으로 확인되었다. 이는 패션 렌탈서비스가 기존의
공유경제서비스와는 다른 접근이 필요하며 패션쇼핑으로써 지니는
특성에 많은 영향을 받는 것으로 볼 수 있다. 이는 공유경제서비스가
지닌 즐거움의 영향력을 증명한 Hamari et al.(2014)의 연구와도 맥락을
같이 한다.
둘째, 영향요인과 패션 렌탈서비스의 태도 간 서비스 신뢰도의
조절효과를 밝혔다. 서비스 신뢰도를 조절변수로 투입한 결과 서비스의
쾌락성에 대한 신념의 효과와 서비스 태도 간의 효과를 조절하였으나
쾌락성에 대한 신념이 낮은 집단에서 그 효과가 높게 나타나는 부적인
조절효과를 지녔다. 이는 쾌락성에 대한 신념이 낮더라도 서비스
신뢰도에 의해 서비스 태도가 개선될 수 있으나 패션 렌탈서비스에서
즐거움보다는 현실적인 요소에 집중하는 소비자들에게 서비스 신뢰도가
더 중요하다는 것을 의미한다.
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제 2 절 연구의 시사점
1. 연구의 학문적 시사점
본 연구는 다음과 같은 측면에서 학문적으로 기여할 수 있다.
첫째, 패션 렌탈서비스를 공유경제서비스의 맥락과 더불어 패션
쇼핑과 새로운 기술을 지닌 서비스로 개념을 정의하고 관련된 서비스
속성과 소비자 특성이 태도에 미치는 효과를 실증적으로 확인했다. 패션
렌탈서비스는 현재 국내뿐만 아니라 전 세계적으로 이용자 수가
늘어나고 있는 새로운 패션 소비형태임에도 불구하고 이와 관련된
연구는 부족한 상황이며, 대부분 사용자 인터뷰와 사례 분석등에 초점을
맞추고있다. 따라서 패션 렌탈서비스에 영향을 미치는 요인을
실증적으로 분석한 본 연구는 렌탈관련 연구의 범위를 확장시킴과
동시에 패션분야에 있어서는 렌탈분야의 연구를 구체화시키는 학술적인
의의를 지니고 있다.
둘째, 본 연구는 선행연구들에서 다루어진 여러 결정요소의 효과를
동시에 고려했다는 점에서 학술적 의의가 있다. 패션 렌탈서비스의
속성과 소비자 특성, 두 가지 측면으로 서비스 태도에 미치는 영향을
살펴봄으로써 패션 렌탈서비스의 소비 행동에 대한 이해를 높이고, 관련
연구 분야의 흥미로운 연구 주제를 도출할 수 있는 이론적 근거를
마련했다.
마지막으로 패션 렌탈서비스에 대하여 소비자들이 지각하는 서비스
신뢰도가 조절효과를 갖는다는 것을 밝혔다는 의의가 있다. 기존
공유경제서비스 연구들은 신뢰의 주 효과를 살펴보는 연구들이 주를
이루었으나(Botsman & Rogers, 2010; Mohlmann, 2016), 본 연구에서는
신뢰의 조절 역할에 초점을 두고 태도에 미치는 영향을 살펴봄으로써
기존 연구결과의 적용점을 확대시킬 수 있는 근거를 마련했다.
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2. 연구의 실무적 시사점
본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 가진다.
첫째, 공유서비스로서의 패션 렌탈서비스의 속성을 네 가지 차원으로
구분하여 경제성과 같은 실용적인 측면 이외에도 쾌락성이 패션
렌탈서비스 태도에 높은 영향을 미치는 것을 확인하였다. 따라서
브랜딩과 마케팅 담당자들은 패션쇼핑으로서의 심미적이고 유희적인
혜택을 제공할 수 있는 서비스 디자인과 광고 등 효과적인 마케팅
전략을 수립하도록 해야 한다.
둘째, 서비스가 지닌 친환경적인 차원의 차별화 요소를 강화해야 한다.
본 연구에서는 자극물의 정보를 통해 빠르게 인지될 수 있는 경제성과
다양성, 그리고 쾌락성 이외에도 복잡한 경로를 통해 인지될 수 있는
친환경성이 유의한 영향을 미침이 확인되었다. 따라서 지속가능한 소비
차원의 마케팅을 강화할 필요가 있다.
셋째, 인지된 서비스의 다양한 경험이 태도에 긍정적인 영향을 미침을
확인했다. 따라서 서비스 디자인을 할 시 추천서비스 기능을 통해
다양한 제품구색을 소비자에게 보여주는 기능을 마련할 필요가 있다.
마지막으로 패션렌탈서비스의 신뢰도를 쌓기 위한 전략 수립이
필요하다. 연구결과 서비스에 대한 신뢰는 쾌락성에 대한 신념이 태도에
미치는 영향에 대해 조절효과를 지니고 있었다. 쾌락성이 호의적인
태도에 영향을 미치는 강력한 요인임을 감안했을 때, 신뢰도를 형성할
수 있도록 서비스에서 제공하는 정보와 실제 서비스 간에 차이를
줄이고, 리뷰시스템을 통해 소비자의 문의사항에 즉각적인 응대를 취할
수 있는 제도를 마련할 필요가 있다.
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제 3 절 연구의 한계 및 후속 연구를 위한 제언
본 연구는 다음과 같은 몇 가지 제한점을 갖는다.
첫째, 본 연구에서는 가상의 시나리오와 자극물을 통해 오늘날 새롭게
나타난 패션 렌탈서비스의 특성을 반영하여 연구를 진행했기 때문에
패션 렌탈서비스의 개념을 포괄적으로 담기에는 한계가 존재한다.
다양한 디자인의 제품을 자극물에 포함하고자 하였지만 연령과 취향에
따라 평가에 영향에 미쳤을 가능성이 있으므로 향후 연구에서는 이에
대한 확장 및 보완 연구가 필요하다.
둘째, 패션 렌탈서비스의 상황을 중심으로 원피스라는 단일상품을
대상으로 수행된 연구이기 때문에 서비스 속성과 태도 평가에 영향을
미쳤을 가능성이 있으며 보다 많은 상품과 브랜드를 체험할 수 있는
실제 서비스 상태에서는 다른 결과가 나타날 가능성이 있다.
셋째, 실제 이용자가 부족한 상태에서 설문을 진행했기 때문에 서비스
이해가 제한적인 수준에 머물렀을 가능성이 있으며 가상의 자극물을
보고 경험치를 측정한 것이 충분한 분산을 확보하지는 못했을 것으로
생각된다. 수용 전 태도의 연구는 실제 이용의 결과와는 차이가 있는
예측적 연구이며 이를 통한 결과는 실제 행동이 아닌 태도에 대해서만
살펴보았다는 점에서 시사점의 한계를 지닌다. 이는 의류 협력적 소비에
대한 이전 경험이 서비스 신뢰도와 태도에 영향을 미친다는 Johnson et
al.(2016)의 연구의 결과와 맥락을 같이하며 실제 패션 렌탈서비스를
이용한 경험자들을 통한 후속 연구가 필요하다.
넷째, 본 연구에서는 브랜드 영향력을 없애기 위해 가상의 브랜드를
사용하여 자극물을 제시했다. 시나리오와 사이트가 실제 서비스와
유사하게 구성되었더라도 개인들이 실제 생활에서 직접 경험한 서비스
상황을 그대로 반영하기에는 어려움이 존재하기 때문에 후속 연구에서는
현실성 확보를 위한 추가적인 보완작업이 필요하다.
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마지막으로 공유경제서비스와 관련된 선행연구에서 중요하게 다루어진
물질주의, 소비자 혁신성, 환경 관련 변수의 역할이 나타나지 않거나
상대적으로 낮게 나타났다. 따라서 패션 렌탈서비스의 시장이 보다
성숙해진 후, 이를 다시 규명할 후속연구가 필요하다.
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As the spread of the sharing economy has been the focus of a
new economic paradigm for years, a variety of sharing services have
begun to appear in the fashion industry. 'Fashion rental service' is a
kind of a sharing service for people who want to rent various fashion
items for a period of time. This service is differentiated from the
existing services in the sense that it is provided through online and
mobile on the basis of the development of technology and has been
expanded to everyday items. According to ‘Daum-soft’, a big data
analysis company, the words related to fashion rental services on a
Blog and Twitter have increased about 5.6 times from 5,587 in 2014
to 31,112 in 2016 and this is true especially in women in their 20s
and 30s who put more value on experience over possession. Even
though a fashion rental service is the focus of attention as a new
alternative sales plan, academic researches focusing on existing rental
services don't reflect the changed characteristics of the service and
are very limited because of their case analyses and
- 79 -
interview-centered studies. Thus, the purpose of this study is to
empirically find out the factors affecting the attitude toward a fashion
rental service on the basis of preceding researches.
In order to prove research questions, this study defined the
properties of a fashion rental service as diversity, economy,
environment-friendly and enjoyment and consumer characteristics as
materialism, conspicuous consumption and consumer innovation in
terms of the sharing economy, new technology and fashion shopping.
In addition, this study examined if their effect on consumer attitudes
can be controlled by service reliability. An online survey was
conducted by a professional research institute through a virtual
fashion rental service targeting women in their 20s and 30s, the main
customers of the service and the findings of the analysis of collected
data are as follows.
First, this study found out the factors affecting the attitude toward
a fashion rental service. The stronger belief in the service the
consumers have and the stronger the conspicuous consumption
tendency is, the more favorable attitude toward a fashion rental
service they show. More specifically, the properties, in order of size
of an effect, are economy, enjoyment, environment-friendly and
diversity and the influence of the conspicuous consumption tendency
implies significance at a limited level.
Second, this study found out the moderator effects of service
reliability between influence factors and the attitude of a fashion
rental service. As a result of putting service reliability as a
moderator variable, only the effect of a belief in the enjoyment of the
service was controlled and the size of the effect was bigger in the
group of low pleasure. In other words, a service attitude is improved
by service reliability, but it means that the effect of reliability is
- 80 -
greater for the consumers of low belief in enjoyment.
This study empirically analyzed the factors affecting a fashion
rental service and expanded the range of a research related to a
rental service and it has an academic meaning by embodying the
research on a rental service in the fashion industry. Besides, it offers
the theoretical grounds for the follow-up researches on a fashion
rental service. In practice, by proving the factors affecting a fashion
rental service with a fixed quantity in its early stages of spreading,
this study is meaningful in offering retailers and marketers the basic
materials for setting up strategies.
keywords : Fashion Rental service, Materialism,
Conspicuous Consumption Tendency,
Consumer Innovation, Service Reliability,
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